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ють відповідати тим реаліями, у яких ми всі живемо. Те саме 
можна сказати про участь у конференціях, семінарах, круглих 
столах тощо. Якщо столичний регіон знайде можливість полег-
шити фінансовий тягар науковцям, тоді можна вимагати від них 
європейського рівня мобільності. 
3. Академічна мобільність студентства також викликає чима-
ло запитань. Студент або слухач передусім має виконувати на-
вчальні плани обох вишів — свого, українського та закордонно-
го. Це по-перше. По-друге, він повинен добре знати іноземну 
мову і мати комфортну фінансову базу. Сьогодні здебільшого 
такою мобільністю користуються не ті, хто заслуговує представ-
ляти акме українського студентства, а ті, хто є фінансово неза-
лежними. Тож мобільність асоціюється скоріше з довільним за-
кордонним відрядженням, приємним проведенням часу. 
4. Підвищення кваліфікації педагогічних працівників — бо-
льова точка української освіти. Шкільні вчителі, методисти, ви-
хователі обов’язково проходили курси підвищення кваліфікації 
раз на п’ять років в обласних інститутах післядипломної освіти. 
Гроші отримував інститут, а вчитель не мав права за кошти дер-
жави поїхати до іншого міста, аби послухати лекції відомого 
вченого. Сьогодні перед викладачами начебто і горить зелене 
світло — їдьте, навчайтеся, удосконалюйте свою майстерність, 
але атестація, яку знову ж таки узурпували обласні інститути, на 
даватиме можливості вільно обирати інше місто України, інший 
вищий навчальний заклад. 
Як бачимо, мріємо і прагнемо до Європи, а отримуємо дещо 
інше. Маємо враховувати національну специфіку своєї освіти, 
економічні реалії, в яких перебуває країна, людські ресурси і по-
требу кожної особистості в удосконаленні своєї фахової майсте-
рності. Тільки виважений, прозорий і водночас толерантний до 
інших рух в бік Європи перетвориться з мрії на реальність. 
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БРЕНДМЕЙКІНГ У СТРАТЕГІЇ РЕГІОНАЛЬНОГО РОЗВИТКУ 
 
Брендинг регіону є доволі ефективним засобом задля досяг-
нення цілей його стратегічного розвитку, дієвим важелем залу-
чення інвестицій і повноцінного використання конкурентних 
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територіальних переваг. У нинішніх умовах нематеріальна скла-
дова економічного потенціалу кожного з регіонів є новим ін-
струментом досягнення добробуту окремих територій і країн. 
Територіальний брендинг став для багатьох країн та їх регіо-
нів пріоритетним методом вирішення соціальних і економічних 
завдань, демонстрацією свого потенціалу, економічної сили та 
привабливості. А точніше, демонстрацією переваг. Баварію й 
Прованс, Парму і Париж, Трансільванію та Мальдіви — це той 
образ, який ми асоціюємо з послугами і товарами, образ чи 
імідж, створений колись і ревно підтримуваний ними. Це конку-
рентна перевага, яка вже на підсвідомому через відчуття і уяв-
лення споживача вирізняє регіональну продукцію чи послуги з 
усіх можливих [2, с. 9]. 
Формування бренду і управління ним — процеси складні і 
тривалі, бо, по-суті, являють собою процеси масового виробниц-
тва однотипних емоцій, які стають результатом придбання і ви-
користання певних товарів і послуг. Саме такі емоції забезпечу-
ють стабільне споживання. Відтак, для забезпечення сталого ре-
гіонального розвитку є надзвичайно важливим створення відпо-
відного позитивного іміджу, привабливого образу цілого регіо-
ну, який реалізовуватиметься через туристичні та інвестиційні 
потоки. І таким же важливим є створення і «розкручування» міс-
цевих товарних брендів. 
Необхідно пам’ятати, що територіальний бредмейкінг багато-
гранний і включає економічну, соціально-політичну та культур-
но-ідеологічну складові [1]. Перша базується на уявленнях про 
економічне значення регіону і проявляється в сукупному потен-
ціалі бізнес-брендів території, сучасних і колишніх, які треба 
відновити. Брендмейкінг у цьому відношенні є свідомим і спря-
мованим пошуком свого місця на регіональних та світових рин-
ках через вміле позиціонування товарів і послуг, отримання на 
основі цього додаткових ресурсів регіонального розвитку, через 
інтегрування локальних брендів підприємств і організацій. Друга 
складової брендмейкінгу регіону полягає в розвиткові такої ін-
фраструктури, яка притягуватиме і капітал, і звичайного туриста. 
І ось тут слід відмітити необхідність тісної співпраці бізнесу з 
місцевою владою, яка повинна сприяти розвиткові через коорди-
нування інформаційної регіональної політики, надання консуль-
таційних послуг. Формування бренду для місцевої влади має бу-
ти агрегованим у здійснення низки взаємних і виважених захо-
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дів, які вона має реалізувати просуванням товарів і послуг, по-
шуком нових партнерів, залученням інвестицій, підтримкою ту-
ризму в регіоні. Місцева влада має сприяти формуванню довіри 
до регіону як об’єкта взаємних зносин і виступати гарантом від-
носин, заснованих на довірі. Культурно-ідеологічна складова для 
кожного регіону неповторна, а кожен регіон цікавий по своєму. І 
використовувати ці можливості треба сповна. 
Сам процес брендмейкінгу регіону охоплює конкретний набір 
інструментів та цілеспрямованих кроків, від яких залежатиме 
ефективність самого бренду. Технологічно формування бренду 
вбачається нам таким чином. Насамперед, необхідно відшукати 
регіональні унікальні компоненти, ті «родзинки», які неповторно 
індивідуалізують регіон. Це дасть змогу визначити конкурентні 
переваги, елементи й фактори розвитку, що стають основою для 
формування бренду. 
Наступне — це ідентифікація цільових груп, для яких і ство-
рюється сам бренд. Для них визначені бренд-фактори є важли-
вими і значущими з точки зору свого розвитку чи споживання 
певних товарів та послуг. Таких груп, зазвичай, чотири: туристи, 
які перебувають на території регіону тимчасово і створюють 
свіжі фінансові потоки; постійне населення і місцевий бізнес, які 
забезпечують постійні фінансові потоки; інвестори; зовнішні ри-
нки. І тут важливою є коректне оцінювання споживчої місткості 
таких цільових груп, а, відтак, й оптимізація регіонального брен-
дмейкінгу. 
На цій основі треба розробити модель бренду, сформувати 
програму розвитку та механізм його просування з метою зрос-
тання економічних ініціатив у регіоні, а також здійснювати захо-
ди задля посилення конкурентних переваг. А от ефективному 
просуванню регіональних брендів, на нашу думку, сприяла б ре-
алізація наступного. Місцевим органам влади необхідно, переду-
сім, доручити певним підрозділам виконання функцій регіональ-
ного брендмейкінгу, розроблення його стратегії і механізму про-
сування. Задля цього вкрай потрібні: 
 участь у міжнародних, вітчизняних, туристичних виставко-
вих та презентаційних заходах; 
 організація регіональних виставок, рекламних турів; 
 рекламно-презентаційна діяльності поза межами регіону, де 
є найбільші потенційні цільові групи і формування інтересу по-
тенційних цільових груп до регіону; 
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 створення позитивного іміджу краю на національному та 
міжнародному рівнях; 
 формування «зелених» та інших брендів, «зелене» марку-
вання продукції; 
 пропаганда туристично-рекреаційного потенціалу і істори-
ко-культурної спадщини; 
 створення та підтримка діяльності інформаційних та консал-
тингових центрів з метою просування регіональних брендів. 
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РЕГІОНАЛЬНО-ГАЛУЗЕВІ ТЕНДЕНЦІЇ ІНВЕСТУВАННЯ  
ТА УДОСКОНАЛЕННЯ ІНВЕСТИЦІЙНОЇ ПОЛІТИКИ В УКРАЇНІ 
 
Оцінка трансформації регіонально-галузевої структури внут-
рішнього та іноземного інвестування в Україні у 2002—2014 рр. 
висвітлила наявність ряду негативних явищ для інвестиційного 
забезпечення економічного розвитку: занадто високі частки фі-
нансових та посередницьких секторів у структурі інвестиційного 
ресурсу, недостатність обсягів інвестиційних ресурсів у серед-
ньо- та високотехнологічних сегментах промислового виробниц-
тва, збереження регіонального розподілу інвестицій, який не від-
повідає потребам вирівнювання економічного розвитку регіонів, 
зменшення загального обсягу притоку інвестицій через несприя-
тливість економічного середовища. 
У 2014 р. обсяги як капітальних, так й іноземних інвестицій, 
вкладених в економіку України значно знизилися, однак особли-
